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摘  要 
I 
摘  要 
从 20 世纪 90 年代至今，中国卫浴行业经历了近 30 年的发展，已经成为全球最
大的卫浴产品生产和销售国，卫浴洁具占世界总销售额的 30%，卫浴配件约占世界
总销售额的 35%，但由于本土企业以及外来品牌之间的激烈竞争，国内的卫浴企业
大多在中低端市场上竞争，利润微薄。从出口来看，国内卫浴企业主要面临三个方
面的挑战：一是出口目标市场发生转变，欧美国家需求下降，但新型国家需求旺盛；
二是卫浴竞争的策略发生了变化，卫浴企业已走出粗放型的经营模式，开始向创新
和品牌路线转变；三是客户需求发生了质的转变，客户趋向购买绿色、智能且融合
化的卫浴产品。在这种形势下，我国卫浴企业应加快企业调整，自我完善，制定可
行的应对发展战略，拓宽市场。 
本文将结合最新营销理论“SIVA”对 S 公司进行内外部环境分析，提出 S 公司
的营销战略和市场营销组合策略，以及营销战略实施的资源支持。 
本研究认为在新形势下，卫浴企业要想在国际竞争中立足，需要采取五大核心
战略对策：一是巩固欧美传统市场；二是开拓新兴市场；三是强化核心能力；四是
不断研发新产品；五是引进机器人，实现卫浴自动化。 
 
关键词：卫浴行业；SIVA 理论；卫浴洁具；国际营销策略  
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II 
Abstract 
From the 1990s till now, China's bathroom industry has experienced around 30 years 
of development. At present, China has become the world's largest production and sales of 
sanitary products, sanitary ware accounted for 30% of the world's total, bathroom 
accessories accounted for about 35% of the world's total. However, due to the fierce   
competition between the local enterprises and the foreign brands, most of the domestic 
bathroom enterprises are in the low-end market competition with low profits. The 
international bathroom market is facing three major change at present. First, the 
international market demand changed, demand in Europe and America decreased and 
demand for emerging market countries increased largely. Second, the bathroom 
competition strategy has changed, the economy growth mode should be transformed from 
extensive mode to innovation and brand strategy. Third, customer demand has undergone 
a qualitative change, customers tend to buy green, intelligent and integration of the 
bathroom products. In the new situation, China's bathroom enterprises should take 
advantage of the crisis to speed up enterprise restructuring, self-improvement, and develop 
corresponding practical development strategy, thus expanding the market. 
This article combines the latest marketing theory "SIVA" to analyze the external 
marketing environment and internal environment of S company, put forward the marketing 
strategy and marketing mix strategy of S Company, and resources support for marketing 
strategy implementation. 
This paper believes that in the new situation, in order to compete in the international 
competition , the bathroom enterprises need to take five core strategic measurements. One 
is to maintain Europe and the United States market; The second is to expand in emerging 
markets; The third is to accelerate the core competencies; The fourth is to research and 
develop new products; The fifth is to introduce robot and achieve the bathroom industry 
automation.  
Key Word: bathroom industry； international marketing strategy；brand building；
competitive positioning 
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第一章  绪论 
第一节 研究背景 
近几年，受经济危机影响，全球经济复苏乏力，外需疲软，卫浴出口增长缓慢，
同时国内原材料和劳动力成本不断上涨，卫浴企业出口形势严峻，卫浴出口市场也
开始发生变化，主要表现为以下三个方面： 
一、新兴市场将成为中国卫浴出口市场的主体 
自 2008 年经济危机以来，传统的欧美市场卫浴进口增长缓慢，而新兴市场国家
受经济危机的影响较小，同时由于大量基础建设的投资拉动了对卫浴产品的需求。
我国 2016 年前 8 个月的卫浴出口数据显示：中国对欧美主要经济体出口平均下滑
20%，但针对新加坡、菲律宾等新兴市场卫浴出口贸易则增长了 45%左右。 
二、卫浴竞争的策略发生了变化，卫浴企业需走出粗放型的经营模式 
我国卫浴行业经过近 30 多年的迅猛发展，已快速成长为世界第一大出口大国，
然而，我国卫浴行业的繁荣发展主要依赖人工、资源和环保等低廉的成本优势。据
统计，我国出口的卫浴产品有 60%-70%是中低档产品，缺乏技术含量，附加值低，［1］
卫浴对外贸易主要是数量扩张型的粗放增长方式，缺乏品质优势，与欧美知名品牌
相距甚远。在当前国际贸易竞争越来越激烈的趋势下，过去传统的粗放型增长方式
必须进行调整，国家十三五相关政策也已明确鼓励创新和品牌战略，我国卫浴企业
应利用此次机会来加快企业调整，自我完善，制定可行的应对发展战略，扩宽市场
需求。 
三、客户需求发生了质的转变 
在新形势下，客户趋向购买具备绿色、智能、融合化的卫浴产品，中国游客疯
抢日本马桶盖，淋漓尽致地体现了客户新的需求，因此，中国卫浴企业应定期通过
各种途径获悉客户需求，研发适应客户需求的产品。 
综上所述，卫浴行业的外部环境已发生了质的变化，卫浴企业亟需根据市场环
境，调整自身的国际营销策略。 在此背景下，本文拟以 S 公司为例，探讨卫浴企业
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在新形势下的国际营销战略和营销策略调整。 
第二节 研究目标和研究意义 
一、研究目标 
本文拟以 S 公司为研究对象，应用国际市场营销理论和工具，对企业经营所处
的内外部环境进行分析，明确公司发展过程中外部市场机会和内部资源优势，确定
目标市场战略，为公司在新形势下进行营销策略调整提供参考。 
二、研究意义 
（一）理论意义 
本课题除了运用传统的营销理论外，还结合当下互联网的发展趋势，运用了最
新的国际营销理论“SIVA”，并优化了“SIVA”模型营销策略步骤，使“SIVA”理
论与实践结合更为紧密。 
（二）实践意义 
本文以 S 公司为研究对象，运用 PEST、五力模型及 SWOT 工具，对企业经营
所处的外部环境和内部环境进行分析，提出了 S 公司的战略对策，并依据 STP 理论
提出了公司的目标市场和市场定位，同时运用“SIVA”提出 S 公司的营销策略。本
研究不仅对 S 公司有益，同时对同类中小卫浴企业国际营销战略转型和营销策略调
整也具有一定的参考价值。 
第三节 研究方法 
本研究主要运用了文献研究法和数据分析法： 
一、文献研究法 
基于国际市场营销理论的基础，本文通过网络检索、查阅文献、查阅专业书籍
等方法收集论文需要的相关素材，并对收集的资料进行归类并分析。 
二、数据分析法 
本研究采用数据分析法，对公司经营数据及海关统计数据进行分析，并提出相
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关结论。 
第四节 研究框架 
本文论文结构安排如下： 
第一章：绪论。本章主要介绍了研究的背景，研究的方法，内容及意义。 
第二章：国际营销理论综述。本章主要对国际营销相关理论、PEST 理论、五力
模型、STP 理论以及市场营销组合理论进行梳理。 
第三章：S 公司面临的外部环境分析。本章主要对卫浴的宏观环境及产业环境进
行分析。 
第四章：S 公司内部环境分析。本章首先对 S 公司进行简述，而后对 S 公司内
部环境进行 SWOT 分析。 
第五章：S 公司国际营销目标市场选择和市场定位。本章明确目标市场及公司战
略，并提出营销策略。 
第六章：S 公司国际营销策略实施的保障措施。本章提出了管理支撑等落地措施。 
 本文的研究结构图 1-1 所示： 
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第二章  相关理论回顾 
本章主要阐述国际营销相关理论、国际营销理论发展及相关研究方法。  
第一节 国际营销相关理论 
一、国际市场营销概念 
国际市场营销是指商品和劳务流入一个以上国家的消费者或用户手中的过程。
换言之，国际市场营销是一种跨国界的社会和管理过程，是企业通过计划、定价促
销和引导，创造产品和价值并在国际市场上进行交换，以满足多国消费者的需要和
获取利润的活动。 
    国际市场营销其实是国内市场营销在国际上的延伸，两者的基本原理和方法差
别不大。许多指导国内企业营销的原理和方法，比如市场细分、目标市场选择、市
场定位理论、营销组合策略、营销战略计划、营销管理等，均可用来指导国际市场
营销活动。［2］ 
二、国际贸易和国际市场营销的差异 
虽然国际贸易和国际市场营销都是在国际市场上从事贸易活动，但是两者之间
主要有以下五个方面的区别： 
（一）商品（劳务）的经营主体不同 
国际贸易是各国相互之间的商品和劳务的交货，主体是国家；而国际营销是在
企业与企业之间进行，企业是国际营销活动的组织者，产品或劳务的卖主是企业，
卖主可能是国家，也可能是这个国家的企业或个人，还可能是本企业的海外子公司
或附属机构。 
（二）经营动力不同 
国际市场营销的经营主体是企业，企业作为自负盈亏、自主经营的经济实体，
它从事国际市场营销活动的动力是利润，获取最大限度的利润，是企业经营活动追
求的目标。国际贸易的动力则是获得比较利益。由于各国资源条件不同，使得生产
同一种商品的成本存在很大差异。一国可以生产其相对成本较低的商品，从别国换
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取其生产相对成本较高的商品，获取比较利益。这种贸易比较利益的存在，是国际
贸易得以进行的原动力。 
（三）商品流通形态不同 
国际贸易的商品流通形态是跨越国界的，参与交货的产品或劳务必须从一个国
家转移到另一个国家。国际市场营销的商品流通形态呈现出多样化，产品可以跨国
界，也可能不需要跨国界，而是在国外投资建厂，直接在当地生产和销售。              
（四）国际市场营销涉及企业整体发展战略问题 
 国际贸易尽管也涉及产品购销、产品定价、实体分配等市场营销活动，但缺乏
整体营销计划、组织和控制；国际市场营销活动，不仅涉及产品购销、产品定价、
实体分配，而且涉及市场营销调研、产品开发、分销渠道管理、仓储运输及促销等
营销活动，也就是说注重企业整体营销活动的管理。 
（五）评价绩效的信息来源不同 
评价国际贸易绩效的信息来源是一国的国际收支状况，从而可以看出一个国家
的进出口贸易状况；而评价国际市场营销绩效的信息来源是企业的国际市场营销记
录。［3］ 
三、国际营销战略概念和基本模式 
国际营销战略指企业对于国际化进程中较为长期的总体打算及其实施的原则意
见，它对于一个企业在国际市场上的生存和发展具有决定性的指导意义，也是拟定
短期或年度国际营销策略的依据。 
为了保证在所选择的目标市场取得营销成功，必须确定用什么战略进入目标市
场。可供企业选择的国际营销战略有三种，即无差异营销战略、差异化营销战略和
集中性营销战略。 
（一）无差异营销战略 
无差异营销战略是指企业可以不考虑细分市场的差异性，对整个市场提供一种
产品。采用无差异营销的最大优点是成本的经济性，但是，无差异战略对市场上大
多数产品都是不适宜的，因为消费者的需求偏好极其复杂，某种产品或品牌能够得
到市场普遍欢迎的情况很少。 
（二）差异化营销战略 
差异化战略，是指企业针对不同的细分市场提供不同的产品，而且采用不同的
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